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前言

　　进入2l世纪，世界各国已进入全球经济一体化和知识经济时代，全球贸易和国际竞争在呈爆炸式
的增长；科技进步和信息化广泛应用于各个行业、各个领域。
在中国，作为传统产业之一的石油、石化行业正面临着前所未有的机遇和挑战。
特别是中国加入WTO以后，成品油零售市场和批发市场相继开放。
国外跨国石油公司在成品油的石油营销策略、服务意识、分销渠道策略等方面都有一套相当完善而先
进的管理理念、方法和技术手段。
可以预期，未来国内成品油市场的竞争将更加激烈。
　　中国成品油销售企业作为市场竞争的主体，尽管已在市场经济的大潮中摸爬滚打了十几年，积累
了一定的经验和教训，但与外国跨国石油公司相比，不论在管理体制与机制、营销理念、管理技术以
及对市场的把握程度上都存在着较大的差距，面对激烈的市场竞争，要使自身立于不败之地，就必须
彻底转变观念，积极开拓市场，扩大成品油经营总量，提高市场竞争力、控制力和持续盈利能力。
　　为迎接挑战，最重要的就是迅速提高销售企业员工、特别是各级领导、管理干部的素质，为此，
中国石化股份公司油品销售事业部组织中国石化销售系统内多年从事职工培训的教师、企业管理干部
以及高校的专家、教授等编写了《成品油市场营销》，作为中国石化集团销售企业各级管理干部的培
训教材。
本书以中国成品油销售管理体制的历史和现状为引子，在现代市场营销理论框架下，通过大量的实例
和案例分析，对成品油销售企业的营销实践进行诠释、总结、提炼和升华。
全书共分十四章，包括：中国成品油经营管理体制概述、现代企业营销理念与创新、顾客购买行为分
析、成品油销售企业经营战略、成品油营销环境分析、成品油市场调研、目标市场选择、顾客管理、
成品油产品策略、成品油价格策略、成品油分销渠道策略、成品油促销策略、加油站非油品经营策略
、成品油销售企业营销组织管理等内容。
　　本书是在以林葆立同志为主任、何敏君同志为副主任的《成品油市场营销》编审委员会的具体指
导下进行的，全书由肖铁岩同志统筹策划，夏良康、叶永良同志任主编、副主编，参加编写的同志按
章节顺序依次为李志刚（第一、五、十章）、夏良康（第二、三、四、八、十二、十三章）、杜志强
（第九章）、赖福元（第七章）、叶永良（第六、十一章）、郭为民（第十四章）。
　　本书在编写过程中，自始至终得到了清华大学经济管理学院、石油化工管理干部学院、浙江海洋
学院、云南石油分公司、河南石油分公司、福建石油分公司、江西石油分公司和山西石油分公司等有
关单位领导和专家的大力支持与帮助，林葆立、何敏君、胡明月、李铭鑫、荆建林、吴维库、尹强、
董黎明、郝强、宋宝林、张建才、钟定等同志在大纲拟订和教材的编写审订过程中提出了许多宝贵的
意见。
同时，在教材编写中，编者参考并引用了一些公开发表及内部出版的有关图书文献资料，在此一并致
谢！
　　由于编写时间紧迫，文献资料有限，对企业调研不够深入等，特别是由于成品油营销的理论认知
、理念转化、经营管理实践在不断发展与进步，因此，本书的时效性、局限性自然存在，不足与谬误
在所难免，敬请广大读者批评指正，以便再版修订时加以补充与完善。
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内容概要

《成品油市场营销(第2版)》以我国成品油销售管理体制的历史和现状为引子，在现代市场营销理论框
架下，对成品油销售企业的营销实践进行诠释、总结、提炼和升华。
全书共分十四章，包括中国成品油经营管理体制概述、现代企业营销理念与创新、顾客购买行为分析
、成品油销售企业经营战略、成品油营销环境分析、成品油市场调研、目标市场选择、顾客管理、成
品油产品策略、成品油价格策略、成品油分销渠道策略、成品油促销策略、加油站非油品经营策略、
成品油销售企业营销组织管理等内容。
　　《成品油市场营销(第2版)》内容新颖，资料详实，通俗易懂，实用性强。
且为了论证观点和说明问题，大量采用国内外企业的成功营销实例和案例分析。
《成品油市场营销(第2版)》既可作为石油、石化销售企业各级管理干部的通用管理类培训教材，也可
作为高等学校市场营销专业教学参考用书。
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章节摘录

　　中国是世界上较早发现和应用石油的国家之一。
早在东汉时期历史学家班固所著《汗书·地理志》中就有“高奴有洧水可燃”的记载，北宋科学家沈
括在《梦溪笔谈》中第一次提出“石油”这个名称。
但由于旧中国漫长封建制度的束缚和生产力水平的限制，地下石油资源未能得到开发，“贫油国”和
“洋油”的概念一直延续到20世纪50年代后期才有所改变。
　　石油在近代和现代世界政治、经济中举足轻重的地位已被历史证明，同样，石油在中国社会进步
与经济发展过程中的重要地位和推动作用也已被人们充分认识。
建国初期，中国的石油主要依赖进口，1963年大庆油田建成投产，成为中国石油发展史上的分水岭，
打破了石油大量进口的局面，中国的石油资源基本实现了自给自足，并逐步成为石油生产大国。
1961年至1994年共计出口原油4.8亿吨，为国家创收大量外汇，有力地支援了国家的经济建设。
90年代以来，随着中国经济的快速发展，从1993年开始，中国又重新进入了石油净进口国行列，而且
进口量逐年加大，1999年进口4000多万吨，2006年净进口1.6亿吨。
据国家计委能源研究所专家预计，到2020年中国石油供应缺口将达到2.05亿吨，届时中国石油对外依
存度将会达到54％。
　　作为一种战略能源物资，由于其在国家政治、经济生活中的重要地位，一建国以来的几十年间，
中国对成品油的销售管理体制采取的是比较严格的计划经济管理模式，并随着国家政治、经济体制的
改革，成品油的销售体制曾进行过多次调整，销售企业的隶属关系也多次变革。
从总体上划分，大体经历了三个阶段：　　一、计划经济下的商业运行体制（1950-1985年）从建国
到1985年，中国的成品油销售属商业范畴，其经营管理体制也就沿袭了传统的商业运行模式，这一阶
段属计划经济下的石油商业体制的建立和发展时期。
　　1950年5月，在国内贸易部下成立了中国石油公司，1958年随着国家商业体制的改革，曾先后更名
为商业部燃料局、石油局，负责对成品油进行管理，并形成了以大区和中心城市设立的一级站、在有
关地、县设立的二级站、三级站为主体的三级批发销售体系，同时承担了对地方石油经营单位的业务
协调职能。
与此同时，各省、地、县相继按照行政区划建立了自己的经销机构，即各级石油公司。
　　在这一阶段，由于成品油处于严重短缺状态，国家建设百废待兴，国家对石油销售体制实行的是
严格的计划经济，实施的是高度垄断政策。
1950年国家制订了石油统购、统销暂行办法，规定凡汽油、柴油、煤油、燃料油的供应，均由中国石
油公司统一经营，各级石油经营部门按照统购统销政策严格实行定量供应，不能擅自跨出行政区域进
行供应和经营。
当时的石油公司只是政府的附属部门，完全按照统购统配的管理办法负责当地的市场供应任务。
　　⋯⋯
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